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eBayEachnet and Taobao are main competitors in China’s  E-commerce.  
eBayEachnet just took the lead in as earlier as year 2002,  however,  it was 
overwhelmed by Taobao and  Paipai gradually,  the leading was lost and the share 
market diminished very soon, as a result, it incorporated with Tom Online, a filial of 
Tom  group limited company. 
Bearing in mind the theory of <Business Models Innovation> written by 
professor Junyi Weng, the  thesis analyzes，explains and concludes how imperfect 
the eBayEachnet’s business model was in mainland China  before it was 
incorporated.  Some suggestions for improvement are put forward as conclusion.  
The thesis consists five parts as follows： 
The first paragraph: background, significance of research and the theory in 
thesis. 
The second paragraph: where the value of business model directs to by gradual 
analysis of business environment, elements and values of business model  with 
reference to <Business Model Innovation>. 
The third paragraph:  discussion of false value  supports and weakness in value 
maintenance in the basis of analysis of eBayEachnet’s business model.  
The fourth paragraph: adjustment of business model and reconstruction of value 
maintenance with emphasis on 
its interaction with business environment.  
The fifth paragraph: review and conclusion with some unanswered questioned 
left in the thesis.  
The author of the thesis believes hereby eBayEachnet  should improve its 
business model  in C2C market in China by pushing ahead payment security in 
various  forms and effective channels so as to create new  business model with 
profit source in real sense. 
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第一章  绪论 
第一章   绪论 
第一节  研究背景 




2002 年时，EBAY 易趣一枝独秀，几乎占尽中国大陆 C2C 市场，但在短短四年中，
遭遇后起之秀的淘宝网的挑战，逾半壁江山迅速失去，又有腾讯公司旗下的拍拍网
在 2006 年跟进，并快速上升，既窥觑淘宝现有市场，更拟再从 EBAY 易趣处分得
残羹，使得 EBAY 易趣处境颇为尴尬，媒体评价更是不高，终于 2006 年 12 月，与





首先，依据传统概念，C2C 是 Customer to Customer 的简称，指的是个人对个
人的网上交易行为。B2C 是 Business to Customers 的简称，指的是企业通过互联网
为消费者提供一个新型的购物环境——网上商店，消费者通过网络在网上购物和支
付。但当 EBAY 易趣和淘宝均宣称自己是 C2C 平台之时，其形式和传统概念的 C2C 
已经有了差别，主要表现在在这两个平台的商品经营中，有的是纯粹个人对个人，
有的是商家对个人，还有的是上游商家对下游商家，传统的概念已经难以涵盖其表



















当当网和阿里巴巴网均不属 C2C 的范畴。通过以上的界定，我们将类似于 EBAY 易
趣、淘宝的网络平台总体的管理者和具体商品销售者相分离，并且其商品直接销售
对象以终端客户为主的电子商务行为归为 C2C。 
    其次，为了便于分析，本文对 EBAY 易趣的研究从时间上截止到 EBAY 易趣
和 TOM 在线合并前，也即 2006 年 12 月。 
第二节   研究意义 
国内 C2C 市场虽似如火如荼，实际仍处初级阶段，EBAY 易趣由一个市场领先
者逐步落后为一个跟随者，在拟东山再起时，又遭新贵拍拍网袭击，研究其现有商
务模式和盈利模式，具有以下意义： 













                                                        





























































































































结    论 






















第二章  EMAY 易趣商务模式分析 
第二章  EBAY 易趣商务模式分析 
第一节  EBAY 易趣发展概况 
1999 年 6 月，中国第一个C2C电子商务拍卖网站易趣网在上海创立，由易趣网
络信息服务（上海）有限公司及上海易趣贸易有限公司共同运营，首期投入资金 40
万美元。正如其名，易趣的价值主张，即是为所有网民提供充满乐趣的、方便快捷
的交易平台。1999 年 10 月、2000 年 10 月，易趣网分别获得 650 万美元和 2050 万
美元的风险投资，不但平稳度过互联网泡沫危机，在此期间，还通过投放大量广告
迅速发展客户。2001 年 8 月，易趣开始收取商品登录费,成功过渡为收费商业网站。
据易趣网数据统计显示，此后其网站月新增用户数曾一度呈现加速增长的态势，2002
年 2 月新增用户较 2001 年 8 月刚收费时增幅达 70%，并已由 初的 100 多名用户
发展到注册用户超 440 万；新增物品数也逐月高速增长，2002 年该网电脑与网络产
品的月平均交易额超过 1000 万元人民币，分布于全国各个省市的买家人数累计超过
10 万名，占据了国内C2C市场 90%的市场份额。①
2002 年 3 月，全球 大的电子商务公司EBAY注资 3000 万美元，与易趣结成战





商品目录数从原有的 78 万种下跌到了 25 万种；②如图 3，据中国互联网络信息中心
(CNNIC)发布及北京正望咨询有限公司分别就 2005 年、2006 年发布的《中国C2C
网上购物调查报告》显示，以北京、上海、广州三市C2C市场数据为计算基础，EBAY
易趣 2005 年仅占有 29.1%的份额，2006 年继续下滑至 22.74%，远落后于主要对手































图 3.1                                       图 3.2 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）、北京正望咨询有限公司，经作者整理。 
注：2005 年淘宝网市场份额实际指淘宝网和一拍网合计的市场份额。 
图 3   2005、2006 年京、沪、广三城市 C2C 网上购物用户市场份额 
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